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Introducció
Ladistribució comercial de productes d'ali-
mentació i de consum corrent a la llar pas-
sa avui en gran part pels hipermercats i su-
permercats. La llengua té en aquests
establiments una gran importància en l'ac-
tivitat comercial en aspectes molt diversos:
l'atenció oral als clients, la retolació, els
cartells d'ofertes, la comunicació comercial
(catàleg, bossa, pàgina web, etc.) i l'etique-
tatge de productes propis. D'aquí, doncs,
l'impacte d'aquests establiments, al costat
de la retolació comercial i de la publicitat
exterior, en la configuració del paisatge lin-
güístic.
La Llei 1/1998, de política lingüística, pre-
veu una implantació progressiva de l'ús del
català per mitjà de la concertació social pro-
piciada des de la Generalitat. Així, en l'arti-
cle 32.1: «Les empreses i els establiments
dedicats a la venda de productes o a la pres-
tació de serveis que desenvolupen llur acti-
vitat a Catalunya han d'estar en condicions
de poder atendre els consumidors i consu-
midores quan s'expressin en qualsevol de
les llengües oficials a Catalunya.» També,
en l'article 32.3: «La senyalització de caràc-
ter fix i els documents d'oferta de serveis
per a les persones usuàries i consumidores
dels establiments oberts al públic han d'es-
tar redactats almenys en català.»
La Generalitat de Catalunya ha signat
tres convenis per a l'aplicació de la Llei de
política lingü ística amb empreses i orga-
nitzacions del sector de la distribució co-
mercia l, concretamen t amb el Consell
d'Empreses Distribuïdores d'Alimentació
de Catalunya (CEDAC), El Corte Inglés i el
seu gru p (que inclou Hipercor), i amb
Alcampo. D'altra banda, cal recordar que
recentmen t Caprabo ha rebut el Premi
nacional de foment de l'ús de la llengua
catalana atorgat pel Departament de Cul-
tura de la Generalitat.
D'acord amb el conveni signat amb el
CEDAC,organització empresarial que agru-
pa grans centrals de compra i les associa-
cions d'empreses de distribució, que centren
la seva activitat bàsicament en l'alimenta-
ció, aquesta organització utilitzarà el català
en la retolació exterior i interior dels cen-
tres comercials pertanyents a les empres es
associades, a banda dels espais de distribu-
ció i les oficines . Elsclients seran atesos en
català quan s'expressin en aquesta llengua ,
i també l'empraran els establiments vincu -
lats al CEDAC en la publicitat i les comuni-
cacions. L'etiquetatge de productes propis
es farà en llengua catalana, atenent els àm-
bits on es desenvolupi l'acció comercial i la
possibilitat de les opcions plurilingües.
Objectius i metodologia
Obj ectius
Els objectius de l'estudi són :
• Conèixer els usos lingüístics dels element s
de comunicació (retolació, cartells d'ofer-
tes, etiquetatge i llengua d'adequació dels
dependents) de les cadenes d 'hipermercats
i supermercats.
• Saber la variabilitat d'aquests usos en re-
lació amb el tipus d'establiment (supermer-
cats i hipermercats) i amb la seva ubicació
geogràfica.
• Descriure l'evolució i comparar els usos
lingüístics en els hipermercats i supermer-
cats entre els anys 1998 i 2000.
Univers
Els establiments estudiats són superfícies
comercials mitjanes o grans, en règim d'au-
toserve i, amb pagament a les caixes de sor-
tida. Alguns d 'aquests establiments in-
clouen departaments interiors o botigues,
despatxats per dependents. Elsestabliments
es classifiquen en supermercats (entre 400
i 2.49 9 metres qu adrats) i hipermercats
(amb 2.500 metres quadrats o més).
L'univers de l'estudi són totes les cade-
nes qu e tenen un o més hipermercat s o bé
aquelles qu e tenen un mínim de set su-
permercats ubicats a Catalunya. En tota l,
són 25 cadenes (28 el 1998) amb un total
de 707 establiments (652 el 1998) que ocu-
pen una superfície de 902 .786 metres qua-
drats (781.978 el 1998). Per altra banda,
alguna cadena utilitza més d'un anagrama:
històricament (Bon preu i Esclat) , o bé
con junturalment (Champion, que absor -
beix Maxim, Maxor i Supeco, anagrames
que en el mom ent de la realització de l'es-
tudi s'estaven fusio nant). Quant a les fonts
d'informació per a la determin ació de l'uni-
vers, s'ha con siderat la base de dades Ali-
market, en la qu al s' inclouen tots el esta-
bliments de Catalunya.
Mostra
Per al disseny de la mostra s'ha partit de la
hipòtesi inicial que els elemen ts de comuni-
cació COlnll11S (catàlegs, bosses, etiquetatge de
productes propis, etc.) en els diversos esta-
bliments d'una cadena presenten els matei-
xos usos lingüístics. Amb aquest criteri s'han
classificat totes les cadenes segons el seu
anagrama i pel nombre d'establim ent s i se
n 'h a fixat una mostra per a cada una, amb
un mínim de dues i un màxim de quatre.
El total d'observacions de supermercats i
d'hipermercats és de 97: 65 per als super-
mercats i 32 per als hipermercats. La distri-
bució de la mostra s'ha fet per anagrames,
encara que , atès que diverses cadenes s'es-
taven recon vert int en una de nova que les
agrupa i que uns establiments de la cadena
ja estaven reconvertits i d'alt res no, el trac-
tament posterior s'ha fet necessàriament per
cadenes .
Tècnica
La tècnica utilit zada ha estat la recollida per
observació socio lingüística i l'anotació en
un full de registre d'un màxi m de 20 ítems
lingüístics agrup ats en quatre categor ies de
com unicació comercial:
• Adequació oral dels dependents: llen-
gua de resposta de tres dependents qu an
l'observador se' ls adreça en català per de-
man ar un produ cte o una altra informac ió.
• Retolació: rètol principa l, d' ho rari o equi-
valent, de departament, de secció, de sub-
secció, rèto l de preu del producte i rètols de
senyalització.
• Cart ells: d'aparador, punt d'infor mació
o equivalent, carte lls info rmatius, cartells
grans d'ofertes i cartells mitjans d'ofe rtes.
• Com unicació i etiqueta tge de produc-
tes propis: catà legs de productes, fullets,
bossa de plàstic o paper d'em balatge, tiquet
de caixa, missatges de megafonia, pàgina
web i etiquetes de productes propi s de la
cadena .
Treball de camp
L'In stitut de Sociolingüís tica Catalana va
dissenyar el 1998 un full d'observació que
s'ha utilitzat les dues vegades (afegint l'an y
2000 els ítems de fullets i senyalització, com
a resultat de l'experiència an terior). El tre-
ball de camp l'ha executat l'empresa lpsos
Eco Consulting entre el 28 de juny i el 7 de
juliol de 2000. Posteriorment, la mateixa
empresa ha fet tot el processament i tracta-
ment de les dades i l'info rme de result ats.
Tractament i ponderadó de les dades
Amb les dades recoll ides de cada establi-
ment s'ha efectuat el procés següent: codi-
ficació del nombre d'elements observats en
cada llengua, qu antificació dels resultats
directes i verificació de l'homogeneïtat dels
usos lingüístics en establiments de la mos-
tra d'una ma teixa cadena. Quant a la pon -
deració, totes les dades d' aqu est treball són
ponderades en fun ció de la superfície tot al
de cada cadena per a cada tipus d'establi-
ment. Finalment, el càlcul del valor global
d'ú s del català és la mit jana aritmètica de
les qu atre categories de comunicaci ó vistes
anteriorme nt (adequació ora l al cata là dels
dependents, reto lació, cart ells, comunica-
ció i etiquetatge de productes pro pis).
La llengua a les cadenes de supero
mercats i d'hipermercats
Vis ió global
El valor mit jà d'ús del català en les quatre
categories de comunicació considerades és
d' un 60 % per a un observador qu e pogués
veure tots els elements de com unica ció dels
supermercats i h ipermercats de Catalunya .
És,doncs, pràctica ment la mateixa xifra que
l'any 1998, amb un a variació de dècimes.
Les mitjanes d'ús dels altres codis lingüís-
tics són les següents: en castellà, un 27,5 %
(pràcticament igual que el 1998); l'o pció
bilin güe o simultània en les dues llengües
oficials, un 10 % (tant el 1998 com el 2000),
i és la marca comercial sense significat lin-
güístic la que més varia: d'1,9 % fins a 3,4 %.
Per tan t, la presència acumulada de català
(sol o compartit amb el castellà) és del 69 %,
un punt inferior al 1998. Vegeu la tau la 1.
Aquest valor global d' ús lingüístic és la
mitj an a aritmètica de les quatre catego ries
Taula 1. La llengua dels hipermercats I els supermercats: mitjana global
li
67
Taula 2. La llengua en els hipermercats i supermercats per categories de comunicació
de comunicació: reto lació, cartells, com u-
nicació i etiquetatge de productes propis, i
adequació oral al cata là dels dependen ts.
Per categories d e com unicad ó
Per categories de com unicació, hi ha dife-
rències clares (vegeu la tau la 2). Elcata là té
més presència en l'adequació oral del per-
sonal (74 % vs. 78 % è11998) i en la retola-
ció (66 % vs. 62 % el 1998), i és igualo me-
nor en alguns elements més corpora ti us de
la cadena com els cartells (58 %, igual que
el 1998) i la comunicació i l'etiquetatge de
productes propis (41 % vs. 43 % el 1998).
En el capítol de reto lació apareix un per-
centatge peti t de rèto ls de marca comercial
(7 %), que correspon al rètol principal d'es-
tabliment que no conté cap paraula amb
significat lingüístic transparent (Caprabo,
Pryca) i que es manté al mateix nive ll que
l'any 1998.
En el de comunicació i etiquetatge,
aquesta proporció de presència de marca co-
mercial augmenta més de 5 pun ts, com veu-
rem, a causa de les bosses de plàstic .
Per zones geogràfiques
Per zones geogràfiques, les dades indiquen,
com a tendències generals, que Girona té la
mitjana d'ús de català més alta (amb una
lleugera baixada respecte al 1998), seguida
de Tarragona (que ha millorat sensiblement
des del 1998). Després se situa l'exterior de
l'àrea metropolitana (també amb una petita
baixada d'ús del cata là respecte al 1998); tot
seguit Lleida (on tam bé es detecta una sen-
sible millora ) i, fina lment, ' l'àrea metropoli-
Taula 3. La llengua en els hipermercats i supermercats per zones geogràfiques
tana de Barcelona, on el resultats són molt
semblants als del 1998. Vegeu la taula 3.
Per tipus d 'establiment
Quant al tipus d'establiment, l'ús del cata-
là és ma joritari (71 %: conserva pràctica-
ment la situació del 1998) . En els hiper-
mercats, les coses han canviat força : la
utilització del cata là (54 %) ha augmentat
sensiblement, i ha disminuït la presència
del castellà (17 %). En tots dos casos, tal com
s'ha vist abans, augmenta la ut ilització del
cod i lingüístic marca o comunicació sense
significat lingüístic. Vegeu la taul a 4.
En general , s'observa un menor ús del ca-
talà en els hipermercats en totes les catego-
riesde comunicació, excepte en l'ús oral, que
se situa al nivell dels supermercats. Però per
altra ban da és evident una clara millora de
la situació dels hipermercats quant a retola-
ció, cartells i adequació oral. Tan sols en co-
municació i etiq uetatge es manté un predo-
mini del castellà (52 % vs. 25,5 % en català),
que ja es detectava el 1998. Vegeu la tau la 5.
Utilització de la llengua en les eate-
gories de comunicació
A continuació, s'analitzen els usos lingüís-
tics en els aspectes següents: adequació oral
dels dependents, retolació, cartells, comu-
nicaci ó comercial i etiquetatge de produc-
tes propis.
Ad equad ó oral del personal
Globalment, l'adequació oral dels depen-
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dents, és a dir, la llengua de resposta de ls
empleats a una demanda d'informació feta
per un observador, és majoritàriament en
cata là (74 %) . Però mentre que el 1998 el
predomini del cata là en l'atenció ora l de ls
dependen ts era més gran en els supe rmer-
cats, la situació ha canviat, i ara és més gran
en els hipermercats. Vegeu la taula 6.
Taula 4 . Mitjana global: comparació entre supermercats I hipermercats
Taula 8. Llengua utilitzada en la retolació (2)
Taula 9. Usos lingüístics en la retolació per tipus d 'establiment
Taula 7. Llengua utilitzada en la retolació (1)
Taula 10 . Llengua utilitzada en els cartells
Taula 6. Llengua d 'adequació oral al català dels dependents
Taula 5. Comparació de l'ús del català en supermercats I hipermercatsRetoladó
En l'apartat de rètols (rètol principal, d'ho-
rari o de porta, de botigues internes, de sec-
ció, de subsecció i de preus de productes),
el català té un a mitjana d'ús global del 66 %
(3 punts per sobre de 1998) i dóna el ma-
teix pes específic a cadascun dels elements
estudiats (siselements el 1998 i set el 2000) .
Les mit janes d'ús per als altres codis lin-
güístics són : bilingüe (12 %), castellà (16 OIo)
i marca comercial sense significat lingüístic
transparent (7 OIo) . Els rètols de botigues in-
ternes són els que en una proporció més
alta estan escrits en llengua catalana (91 %),
mentre que els rètols de preus de productes
estan escrits majori tàriament en castellà
(56 OIo) . En aquest sentit, la situació és la
mateixa que l'any 1998. Molt pocs canvis
s'observen en la resta d'elements de retola-
ció, a excepció del rètol principal (en què
augmenta l'ús exclusiu de marca ), i rètols
de seccions i subseccions, en què baixa l'ús
exclusiu del castellà: la doble reto lació aug-
menta a les subseccions, mentre que a les
seccions augmenta l'ús exclusiu del cata là.
Vegeu les taul es 7 i 8.
Per tipus d'establiment s'observa una si-
tuació molt semblant en supermercats, i un
ús més elevat del català en els hipermercats
l'any 2000 . Vegeu la tau la 9.
Cartells
Quant als cartells (punt d'informació o equi-
valent, cartells informatius, d'aparador, car-
tells grans i mitjans d'ofertes), el 58 % són
en cata là, el 7 % bilingües i el 3S % en cas-
tellà. Vegeu la taula 10.
L'any 2000 els punts d'informació (76 %)
són els elements que en una proporció més
gran estan escrits en llengua cata lana . Tam-
bé ha augmentat el bilingüisme (la utilitza-
ció del símbol «i» com a rètol dels punts
d' informació s'ha considerat ambivalent i,
per tant, bilingüe), mentre que en els car-
te lls d'aparador l'ús del cata là exclusiva-
ment ha baixat . En els carte lls mit jans la
presencia del cata là és infer ior que el 1998,
i per con tra en els cartells grans la presèn-
cia del cata là ha augmentat. Hi ha grans
diferències segons el tipus d'establiment (su-
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Taula 11. Usos ling üíst ics en els cartells per tipus d'establiment
Taula 12 . Llengua utilitzada en la comunicació comercial (1)
permercat O hipermercat) . En els primers la
situació no ha canviat respecte al 1998, però
en els segons la presència del català ha aug-
mentat lleugerament. Vegeu la taula 11.
Com unica d ó com ercla t
Quant a l'apartat de comunicació comer-
cial (catàlegs, tiquet, bossa, missatge per me-
gafoni a, pàgina web i altres elements de
comunicació), que inclou també l'etique-
tatge de productes propis, la mitja na d'ús
del català és del 41 % (43 % el 1998). En
bilingüe hi trobem un 16 % de materials
(un 19 % el 1998) i en castellà, un 37 %
(38 % el 1998). Per tant les variacions glo-
bals en aquest capítol respecte a l'any 1998
són petites. Amb tot, s'observen diferències
entre els elements que componen la «co-
municació comercial ». Un dels canvis més
notoris és la baixada de la presència de la
doble retolació bilingüe en catàlegs, però
sobretot en els tiquets. Vegeu la tau la 12.
Taula 14 . Comunicació comercial I etiquetatge per tipus d'establiment
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Cal tenir present que el bilingüisme en el
tiquet i en la majoria de catàlegs no és una
duplicació de tot el text en l'altra llengua,
sinó que s'alternen paraules o frasesen cata-
là i en castellà dins de l'esquema general de
l'element. Aquesta alternança de llengües ha
baixat sensiblement des del 1998 fins ara, i
encara que fins i tot s'observen alguns catà-
legs i molts tiquets amb algunes paraules aï-
llades en una o altra llengua, s'ha considerat
com a llengua d'expressió la que predomi-
nava clarament per sobre de l'altra . Per con-
tra, es detecta una doble retolació bilingüe
en els fullets (sobretot en els formularis per
a targetes de clients) i augmenta sensible-
ment a les pàgines web.
Un altre element que presenta un canvi
sensible és el relatiu a les bosses de plàstic.
Igualment aquí es tracta de cadenes que
s'ha n expandit o que n'han absorbit de més
petites, i la conseqüència és que en lloc de
bosses amb textos bilingües, ha quedat sim-
plement la marca de la cadena. Quant a la
desaparició de les escasses pàgines web ex-
clusivament en català, és deguda a l'absor-
ció o expansió de petites cadenes implanta-
des exclusivament a Catalunya l'any 1998,
que han passat a formar part de cadenes
d'àmbit estatal. Vegeu la taula 13.
Ladisminució del bilingüisme i l'augment
dels elements exclusius amb marca es pro-
dueix tant a supermercats com a hipermer-
cats. Vegeu la taula 14.
Etiqueta tge de productes propis
En l'apartat d'etiquetatge de prod uctes pro-
pis de la cadena, la presència del català és
lleugerament menor que el 1998; el bilin-
güisme, que ja era poc significatiu, pràcti-
cament desapareix i augmenta la presèn cia
del castellà .
L'etiquetatge de productes propis és un
dels aparta ts en què s'observa més diferèn-
cia quant a presència del català entre els hi-
permercats (I S % VS. 12 % el 1998) i els su-
permercats (38 % VS. 46 % el 1998). D'altra
banda, l'existència de productes amb la mar-
ca o anagrama de la cadena és més freqüent
en els hipermercats que en els supermercats
(proporcionalment hi ha més cadenes amb
productes propis i un nombre més gran de
productes de mitjana per establiment). Ésper
això que la sensible disminució de la pre-
sència del català en productes propis de su-
permercats queda compensada a nivell glo-
bal per quasi tres punts d'increment als
hipermercats, en els quals a més es manté el
mateix nivell de doble etiquetatge bilingüe .
Vegeu les taules 1S i 16.
Conclusions
1. Lallengua catalana continua sent majo-
ritària (60 % tant el 1998 com el 2000) en
el conjunt d'elements de comunicació dels
supermercats i hipermercats de Catalunya.
2. Per categories de comunicació, la presèn-
cia del català és majorit ària en l'adequació
oral al català dels dependents (74 %), en la
retolació (66 %) i en els cartells (57 %) .
3. En la categoria de comunicació comer-
cial i en l'etiquetatge de productes prop is,
la presència del català és del 41 % a nivell
de llengua exclusiva, però destaca la seva
presència en situació bilingüe: 16 o/<)
4. En termes d'evolució, la presència de la
llengu a catalana ha millorat lleugerament
en retolació (tres punts), es man té en car-
tells quan s'usa com a llengua exclusiva, i
augmenta mitjançant la doble reto lació bi-
lingüe (vuit punts).
S. Quant a l'adequació oral dels depend ents,
en la comunicació comercial i en l'etiqu e-
tatge de productes propis, s'o bserva un a
pèrdua de presència de la llengua catalana
entre quatre i dos punts quan s'usa exclu-
sivament i tres punts en situació bilingüe, si
bé en aquest últim aspecte no és degut a un
augment d'altres llengües, sinó a la utilit za-
ció de textos amb ivalents en la marca co-
mercial.
6. La situació geogràfica dels establiments
sembla influir en la major o menor presèn-
cia d'una o altra llengua. En els establiments
de la demarcació de Girona és on el català
és més present (75 %, si bé lleugerament
per sota del 1998). Ha augmentat la pre-
sència del català a la demarcació de Tarra-
gona (64 %) i especialment a la de Lleida
(57%), i arriba quasi al nivell de l'exterior
de l'àrea metropolitana de Barcelona (61 %) .
En últim term e hi ha Barcelona i la seva
àrea metropolitana (53 %).
7. Quant a tipu s d'es tabliment, la presèn-
cia del català és superior en els supermer-
cats que en els hipermercats, però amb un a
lleugera baixada en els primers (bàsicament
en el capítol d'adequació oral), i un notori
augment en els hipermercats, tan t en ade-
quaci ó oral com en retolació i cartells, i no-
més la comunicació i etiquetatge de pro-
ductes propis, que ja era el punt més feble
l'any 1998, baixa lleugerament.
8. Finalment es torn a a detectar, igual que el
1998, que com a tendència general, en els
Taula 16. Etiquetatge de produ ctes propis per tipus d'establiment
elements de comunicació específicso a mida
de cada establiment (senyalització interior,
rèto ls de botigues, rètols de seccions, etc.) hi
ha més presència de català, mentre que en
tres dels elements corporatius i massius (car-
tells mitjans d'ofertes , rètols de preus de pro-
ductes i etiquetatge de productes propis) pre-
domina la presència del castellà.
•
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